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Стаття присвячена висвітленню особливостей концептуалізації сфери торгівлі в англійській мові. Об’єктом статті 
є англомовна торгівельна сфера, предметом дослідження виступають онтологічні метафори як засоби її концептуа-
лізації. Метафора розглядається не лише як виразний риторико- стилістичний мовний засіб, призначений для при-
крашення мовлення, але як інструмент пізнання дійсності, що було доведено в теорії концептуальної метафори, роз-
робленої Дж. Лакоффом та М. Джонсоном. Формування онтологічної метафоричної проєкції полягає у перенесенні 
когнітивних рис домену- джерела на цільовий концепт, у результаті чого в останнього виникають абсолютно нові ког-
нітивні ознаки. Матеріал дослідження складають 63 контексти з англомовного торгівельного дискурсу, в яких базові 
торгівельні концепти зазнають актуалізації метафоричними висловами, що взяті з корпусів англійської мови. Було 
встановлено, що онтологічні метафори беруть участь у концептуалізації більш складних, абстрактних ідей (продаж, 
реклама тощо) відносно простіших базових концептуалізованих фрагментів дійсності, якими виступають концепти, 
що позначають більш простий досвід взаємодії людини із довкіллям, зокрема OBJECT, VIRUS, HUNT. Зазначені 
концепти виступають вихідними доменами у метафоричних проєкціях, когнітивні ознаки яких формують концептуа-
лізаційний фон цільового домену TRADE та його концептуальних парцел, зокрема SELLING, ADVERTISING. Досить 
частотними вихідними доменами виступають гіпоніми схематичного домену- джерела OBJECT, зокрема BALLOON, 
VEHICLE, RUBBISH. Було доведено, що концептуальні метафори є тригерами деривативних процесів на лексико- 
семантичному рівні, результатом яких є формування нових лексико- семантичних варіантів у вже існуючих одини-
цях, як наприклад funnel, viral, cold, elasticity тощо. Висувається ідеї про кільцеву причиново- наслідкову залежність 
між процесами пізнання та лексико- семантичними процесами деривації.

Ключові слова: вихідний домен, когнітивна ознака, метафорична проєкція, пізнання, цільовий домен.

The article is devoted to highlighting the peculiarities of the conceptualization of the sphere of trade in the English language. 
The object of the article is the English- speaking commercial sphere, the subject of research is ontological metaphors as 
means of its conceptualization. Metaphor is considered not only as an expressive rhetorical and stylistic language tool 
designed to embellish speech but as a tool for learning reality, which was proven in the Conceptual Metaphor Theory 
developed by J. Lakoff and M. Johnson. The formation of an ontological metaphorical projection consists in transferring 
the cognitive features of the source domain to the target concept, as a result of which completely new cognitive features 
appear in the latter. The research material consists of 63 contexts from English- language commercial discourse, in which 
basic trade concepts are actualized by metaphorical expressions taken from English language corpora. It was established 
that ontological metaphors are involved in the conceptualization of more complex, abstract ideas (sales, advertising, 
etc.) relative to simpler basic conceptualized fragments of reality, which are represented by concepts denoting a simpler 
experience of human interaction with the environment. They are, in particular, OBJECT, VIRUS and HUNT, which act as 
source domains in metaphorical projections, the cognitive features of which form the conceptualization background of the 
target domain TRADE and its conceptual parcels: SELLING, ADVERTISING. Quite frequent source domains are hyponyms 
of the schematic source domain OBJECT, in particular BALLOON, VEHICLE, RUBBISH. It was proved that conceptual 
metaphors are triggers of derivative processes at the lexical and semantic level, the result of which is the formation of new 
lexical- semantic options in already existing units, such as funnel, viral, cold, elasticity, etc. The idea of a circular cause- and-
effect relationship between cognitive processes and lexical- semantic processes of derivation is put forward.

Key words: source domain, cognitive feature, metaphorical projection, cognition, target domain.
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Постановка проблеми. Сфера торгівлі 
є невід’ємним елементом сучасного суспільства, 
і вона складає основу взаємовідносин між окре-
мими його суб’єктами, а тому вона часто потрап-
ляє у фокус досліджень у галузях економіки, 
соціології, політології тощо. Однак безперечним 
є той факт, що  будь- яка сфера людської діяльності 
обслуговується відповідним мовним апаратом, 
який бере участь у номінації її об’єктів і явищ 
та вербалізації усіх комунікативно- релевантних 
фрагментів. Тому маємо констатувати, що дослі-
дження особливостей об’єктивації торгівельної 
сфери в англійській мові дозволить визначити 
її певні унікальні особливості, які залишаються 
поза дослідницькою увагою економістів, соці-
ологів чи політологів. Одним із аспектів кон-
цептуалізації дійсності є метафоричний аспект, 
дослідження якого уможливлює встановлення 
принципів пізнання «нових» абстрактних ідей 
відносно більш простих вже пізнаних гештальтів 
та концептів.

Аналіз останніх досліджень та публікацій. 
Проблеми концептуалізації дійсності неоднора-
зово потрапляли у фокус лінгвістичних дослі-
джень, зокрема теорія концептуальної метафори 
викладена у [14; 13]. До останніх праць слід від-
нести [3; 2; 4]. Існують також дослідження, при-
свячені висвітленню окремих аспектів англомов-
ного торгівельного дискурсу, зокрема [5; 1].

Актуальність дослідження зумовлена, 
з одного боку, важливістю сфери торгівлі у англо-
мовній концептуальній картині світу та її дина-
мічним стрімко змінним характером, а з іншого, –  
відсутністю досліджень, які б розглядали 
особливості концептуалізації базових торгівель-
них концептів засобами онтологічних метафор

Постановка завдання. Метою дослідження 
є встановлення особливостей концептуалізації 
англомовної торгівельної сфери засобами онто-
логічних метафор. У відповідності з метою нау-
кової праці необхідним для виконання постають 
наступні дослідницькі завдання:

– виокремлення контекстів, в яких наявні 
метафоричні засоби об’єктивації торгівельних 
концепів;

– характеристика перенесення ознак вихід-
ного домену на цільовий у межах онтологічної 
проєкції;

– виявлення дериватогенного впливу мета-
форичної концептуалізації торгівельної сфери на 
лексико- семантичний простір англійської мови.

Матеріалом дослідження є вибірка, яка нара-
ховує 63 контексти з англомовного торгівель-
ного дискурсу, в яких базові торгівельні концепти 

зазнають актуалізації метафоричними висловами. 
Джерельна база дослідження представлена слов-
никами [9; 16] та корпусами англійської мови [8; 11].

Виклад основного матеріалу. Ще з часів 
Аристотеля метафора розглядалася як 
стилістично- риторичний виразний мовний 
засіб і ця тенденція була домінувальною вже 
понад два тисячоліття [12, с. 208]. У літерату-
рознавстві метафора визначається як заміна 
слова чи фрази на номінацію з іншої сфери, що 
додає висловлюванню образності та піднесено-
сті стилю [7, с. 104–107]. Однак відповідно до 
теорії концептуальної метафори, розробленої 
Дж. Лакоффом та М. Джонсоном [14], працям 
котрих передували роботи [6] та [15], роль мета-
фори як стилістичного прийому є вторинною, 
оскільки її первинною функцією є концептуалі-
зація дійсності, що забезпечує пізнання в цілому. 
Тобто з позицій теорії концептуальної метафори 
елементами метафоричного перенесення висту-
пають не два слова, а два концептуальні домени 
(дві сфери або ідеї) [2]. Автори теорії концепту-
альної метафори виділяють три її основні тип: 
онтологічні, структурні та орієнтаційні. Фокусом 
поданої наукової розвідки є саме онтологічні 
метафори. Суть цієї метафори полягає у тому, 
що певний абстрактний концепт усвідомлюється 
через знання концепту, денотатом якого виступа-
ють конкретні речі [14].

Аналіз матеріалу дослідження, отриманого 
шляхом аналізу корпусів англійської мови [8; 11] 
дозволив виділити 63 англомовні контексти 
з актуалізацією концептів сфери торгівлі мета-
форичними засобами. Це дозволило виділити ряд 
онтологічних метафор які беруть участь у кон-
цептуалізації англомовної торгівельної сфери, 
основні з яких ми пропонуємо розглянути далі. 
Варто наголосити, що будучи обмеженими обся-
гом поданої наукової розвідки, ми наведемо лише 
найбільш репрезентативні мовленнєві контексти 
основних виявлених онтологічних метафор.

BRAND IMAGE IS A VEHICLE:
Own brand packaging was also a useful vehicle 

for promoting a strong corporate image [11].
У загальновживаній лексиці лексема vehicle / 

транспортний засіб означає “a machine, usually 
with wheels and an engine, used for transporting 
people or goods on land, especially on roadsˮ [16] 
(«машина з двигуном та колесами, яка транспор-
тує товари та людей»). Однак, перейшовши до 
сфери маркетингу, ця лексема зазнала вторин-
ної концептуалізації, що привело до утворення 
значення “a specific tool that is used to deliver 
an advertisement to its intended audienceˮ [10] 
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(«інструмент, що доносить рекламу до потен-
ційного реципієнта»). Сутність онтологічної 
метафори полягає у тому, що когнітивна риса 
домену джерела VEHICLE «ability to deliver 
goods» переноситься на цільовий домен BRAND 
задяки асоціативній близькості: подібно до того 
як автомобіль доставляє людей та речі до пункту 
призначення, так і marketing vehicle доставляє 
інформацію до реципієнта.

PRICE IS RUBBISH
In addition, sugar prices in 1990–91 fell to levels 

described by Castro as “rubbish dump prices”, 
while the crisis in the Gulf caused steep increases in 
the price of oil [8].

Виникнення значення «the selling of goods or 
services in a buying country at less than the production 
unit price in the selling countryˮ [10] («продаж 
товарів чи послуг за ціною, яка нижча собівар-
тості») у лексемі dumping пов’язане із метафо-
ричним переосмисленням її вихідного значення 
“getting rid of something that you do not wantˮ [16] 
(«позбавлятися чогось, що непотрібне»). Отже, 
у межах аналізованої концептуальної метафори 
прототипна ознака цільового домену PRICE 
«high» нівелюється через набуття ним ознаки 
вихідного домену «being useless» у ситуації коли 
кінцева ціна не покриває собівартості товару. 
Тобто продаж нижче собівартості концептуалізу-
ється як «викидання товарів у сміття».

PRICE IS A BALLOON
Well, I do hope that our public companies take 

into consideration inflation in the future.
Слово inflation / інфляція “the process of filling 

something with airˮ [9] («процес наповнення 
повітрям») в економічній термінології отри-
мало значення “a continuing increase in prices, or 
the rate at which prices increaseˮ [10] («тривале 
зростання цін»), що свідчить про те, що у резуль-
таті метафоричного перенесення роздування 
об’єкта повітрям асоціюється з роздуванням цін 
у наслідок осмислення домену PRICE відносно 
домену BALLOON, що передбачає перенесення 
прототипної ознаки останнього «ability to inflate».

FINANCIAL RISK IS A PHYSICAL RISK
Don Warters was hedging his bets this time, 

though noting high spirits in the team [8].
Використання лексема hedging у значенні 

“a mechanism to avoid the risk of a decline in the 
future market of a commodity, usually by entering 
into futures marketsˮ [10] («механізм, що націле-
ний на зменшення економічного ризику шляхом 
входження на новий ринок») санкціоноване кон-
цептуальною метафорою, яка передбачає усві-
домлення фінансових ризиків як фізичної небез-

пеки, від якої можна відгородитися. Зазначений 
лексико- семантичний варіант лексеми hedging 
утворений шляхом метафоричного перене-
сення коли твірна основа hedge, що має зна-
чення “a row of small bushes or trees growing close 
together, usually dividing one field or garden from 
anotherˮ [16] («ряд маленьких кущів або дерев, які 
відмежовують одну ділянку від іншої») була мета-
форично переосмислена як механізм захисту від 
фінансових ризиків. Це полягає у метафоричній 
кореляції фізичного захисту, який можуть нада-
вати посаджені у ряд рослини та абстрактного 
(фінансового) захисту, який досягається деверси-
фікацією ризиків.

DEMAND IS A PHYSICAL OBJECT
Cast your minds back, last week we were looking 

at the relationship between price elasticity of demand 
and marginal revenue, and what that relationship 
could tell us about prices and total revenue in an 
industry [8].

Виникнення значення “relationship between the 
demand for goods and changes in incomeˮ [10] («від-
ношення між попитом та змінами в доходах») на 
основі вихідного значення “the ability of something 
to stretch and go back to its usual length or sizeˮ [9] 
(«здатність збільшувати та зменшувати лінійні 
розміри») пов’язане із концептуалізацією попиту як 
фізичного об’єкта, когнітивна риса якого, зокрема 
«ability to shrink» переноситься на цільовий домен. 
Це привело до того, що лексико- семантичний 
варіант одиниці elasticity «фізична еластичність» 
зазнав термінологізації та став позначати «елас-
тичність доходу», тобто коефіцієнт незалежності 
об’єму прибутку від зміни попиту на товар.

ADVERTISING IS AN OBJECT
Calling cold on big company buyers is unlikely to 

be successful, however [8].
Словосполучення cold calling має значення “to 

telephone or visit someone you have never met before 
and try to sell them somethingˮ [10] («телефону-
вати або заходити до когось, кого ви не знаєте 
з метою продажу товару чи послуги»). Ця номі-
нація утворилася шляхом переосмислення вихід-
ного значення лексеми cold / холодний “having low 
temperatureˮ [16] («той, що має низьку темпера-
туру»). Зазначене семантичне переосмислення 
санкціоноване наявністю онтологічної метафори 
де цільовий концепт ADVERTISING осмислю-
ється відносно домену OBJECT, зокрема від-
носно його базової риси «temperature». Така мета-
фора пояснюється теорією втіленого пізнання, 
оскільки на тілесному досвіді просторово близькі 
відносини між людьми (наприклад обійми) 
характеризуються теплообміном, що, наприклад, 
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в умовах екстремально сурових погодних умовах 
підвищувало шанси на виживання. Отже, антого-
ністична риса «cold» також бере участь у концеп-
туалізації недружніх людських відносин, напри-
клад They are having very cold relations because of 
the previous misunderstanding regarding the property 
issues and that sort of business [11]. Таким чином, 
аналізована концептуальна метафора стала при-
чиною семантичної деривації лексеми cold та її 
колокативним зв’язкам з лексемою calling, що 
позначає у сфері маркетингу відсторонені відно-
сини між покупцем та продавцем коли продавець 
намагається нав’язати покупцеві певний товар.

ADVERTISING IS A VIRUS
Unless your customers are young, a viral 

marketing campaign targeting social networks may 
not earn a high return [9].

Словосполучення viral marketing, яке означає 
“a type of advertising used by Internet companies in 
which computer users pass on advertising messages 
or images through email, sometimes without realizing 
that they are doing this relating to or caused by 
a virusˮ [10] («тип реклами, при якому корис-
тувач комп’ютера отримує рекламні листи та 
переходить за посиленнями із- за комп’ютерних 
вірусів не усвідомлюючи цього») об’єктивує кон-
цептуалізацію процесу реклами та просування 
товарів відносно демену VIRUS. Зазначена онто-
логічна метафора стала тригером семантичних 
зрушень у лексемі viral, які дозволили їй вжива-
тися у колокації зі словом marketing, позначаючи 
відповідний тип маркетингу. Варто наголосити, 
що вищеаналізована лексема зазнала вторинного 
семантичного розвитку і у ній з’явився новий 
лексико- семантичний варіант “spreading 
marketing ads via social networks in geometrical 
progressionˮ [10] («розповсюдження реклами 
через соціальні мережі у геометричній прогре-
сії»). Формування цієї семантеми відбулося за 
рахунок перенесення типової ознаки домену 
VIRUS «ability to multiply, оскільки віруси роз-
множуються у геометричній прогресії.

SELLING IS HUNT
The represented marketing funnel demonstrates 

how quickly our customer may proceed to buying our 
products [8].

Термін marketing funnel означає “a consumer 
focused marketing model which illustrates the 
theoretical customer journey towards the purchase 
of a good or serviceˮ [10] («маркетингова модель, 
яка сфокусована на споживачеві, та описує його 
теоретичну подорож до купівлі товару»).

Вживання цього терміну у вищенаведеному 
контексті засвідчує концептуалізацію процесу 

продажу товару відносно домену HUNT. Тобто 
дії покупця метафорично асоціюються з його 
проваллям у воронку, де кожен наступний крок 
наближає його до купівлі товару чи послуги.

Концептуальна метафора SELLING IS A HUNT 
санкціонує також наступний метафоричний 
вислів: We need to unite resources and efforts so as to 
mousetrap as many customers as possible within the 
reporting period [11]. Отже, у рамках аналізованої 
метафоричної проєкції процес продажів товарів 
чи послуг концептуалізується як «полювання» на 
клієнтів, зокрема заманюванні їх у пастку.

Висновки. Проведений аналіз особливостей 
концептуалізації торгівельної сфери в англій-
ській мові дозволив встановити, що цей процес 
великою мірою ґрунтується на використанні 
онтологічних метафор. Це пояснюється тим, що 
онтологічні метафори допомагають концептуа-
лізувати більш складні, абстрактні ідеї (продаж, 
реклама тощо) відносно більш простих концеп-
туалізованих фрагментів дійсності. Такими фра-
гментами виступають концепти, які позначають 
простіший досвід взаємодії людини із довкіллям, 
зокрема OBJECT, VIRUS, HUNT, які виступають 
вихідними доменами у метафоричних проєк-
ціях, когнітивні ознаки яких формують концеп-
туалізаційний фон цільового домену TRADE та 
його концептуальних парцел, зокрема SELLING, 
ADVERTISING. Варто наголосити, що вихід-
ний домен OBJECT є гіперонімічним та включає 
ряд гіпонімів, зокрема BALLOON, VEHICLE, 
RUBBISH. Продуктивність метафори як інстру-
мента пізнання пояснюється загальнонауковим 
принципом пізнання, відповідно до якого нове 
пізнається крізь призму минулого досвіду, тобто 
через поняття, які є вже концептуалізованими 
у свідомості та частіше за все вираженими у мові. 
Це в свою чергу є тригером деривативних проце-
сів на лексико- семантичному рівні, результатом 
яких є формування нових лексико- семантичних 
варіантів у вже існуючих одиницях, як напри-
клад funnel, viral, cold, elasticity тощо. Таким 
чином, між процесом пізнання та розвитком 
семантичного простору встановлюються зв’язки 
кільцевої причинності: пізнання нового провокує 
виникнення нових семантем у лексичних одини-
цях, тоді як нові лексико- семантичні варіанти, 
в свою чергу змінюють колокативні властивості 
одиниць, одним із наслідком чого є формування 
метафоричних виразів, які в свою чергу формують 
нові концептуальні метафори. Перспективою 
подальших досліджень може бути висвітлення 
структурних та орієнтаційних метафор як засобів 
концептуалізації англомовної торгівельної сфери.
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